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1Johdanto
Brändi voi tuoda yrityksellemerkittävää ja vaikeas ti kopioitavaa kilpailuetua. Toisaalta
brändiin liittyvää lisäarvoavoimyösmenettäänope astikin.Brändiin liittyysiismerkittä-
viäriskejäjamahdollisuuksia.

Nykyään lähes kaikilla markkinoilla on kohtuullisen  helposti saatavilla melko hyviä ja
edullisiatuotteita.Tämälisääasiakkaidenkulutus päätöksienvaativuutta,muttatoisaalta
tarjoaa erottuville brändeille mahdollisuuksia. Tut tu ja omaan arvomaailmaan sopiva
brändihelpottaaasiakkaankulutuspäätöksiä.

Brändeihin liittyvien riskien arviointi on osoittau tunut käytännön riskienhallintatyössä
haastavaksiurakaksi.Verrattunaesimerkiksiperint eiseentuotantotehtaankeskeytysva-
hinkoon,onbrändeihinliittyvätriskitpaljonvaik eampiaymmärtää,purkaaosiin jamita-
ta. Kokonaisvaltaisessa riskienhallinnassa on kuite nkin osattava ottaa kantaa kaikkiin
yrityksenriskeihin,eikänäitävaikeitabrändirisk ejävoisivuuttaa.
2Tutkimuksentavoitejarakenne
Tutkimuksentavoitteenaonpyrkiäymmärtämään,mitä brändiriskillätarkoitetaanjatut-
kia,voikositämitata.

Tutkimuksessakäydäänensiläpimuutamiariskienmi ttaamisenmalleja.Tämänjälkeen
tutustutaanbrändeihinjabrändiriskinkäsitteeseen .Lopuksietsitäänmallejabrändiriskin
mittaamiseen.

Aiheonvarsinlaajajatarkoituksenaeiolekaanai hepiirinsyvällinentutkimus.Jolähtöti-
lanteessa on tunnustettava, että yritys- jamarkkin akohtaiset ominaispiirteet sanelevat
pitkältibrändiriskinmittaamistavanjasen,onkom ittaaminenylipäätäänmielekästä.
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3Riskienhallintajariskienmittaaminen
3.1Yleistäriskienhallinnasta
Riskitkuuluvatyritystoimintaan.Sijoitetullepääo mallehaetaantuottoa,jokaonoikeassa
suhteessa riskeihin. Riskien suunnitelmallisen otta misen perimmäisenä tarkoituksena
on yrityksenomistaja-arvonkasvattaminen.Riskienh allinnalla ei tule estää tai vaikeut-
taariskienottamista,vaantarjotayhtenäinentapa tunnistaa,arvioida,seuratajahallita
niitä. Riskien tarpeeton ja liiallinen välttäminen voi tosiasiassa olla yksi yrityksen suu-
rimmistariskeistä.

Riskienhallinnan tehtävänä on tukea yrityksen strat egiaa ja tavoitteiden saavuttamista
ennakoimalla yritystoiminnan mahdollisia uhkia ja m ahdollisuuksia. Riskienhallinnan
avullayrityksenriskitsaadaanyhteismitallisemmak si.

Yrityksen johto vastaa riskeistä, ei riskienhallint atiimi taimuu vastaava riskienhallinta-
prosessiapyörittävätaho.Riskienhallintaonosan ormaaliapäivittäistäjohtamistyötä.

Riskinmääritelmäonlähesyhtämoninainenkuinbrä ndinkin.Vakiintunuttamääritelmää
riskille ei ole. Perinteiseen riski-käsitteeseen li ittyy jollain tavalla uhka tai negatiivinen
puoli.Arkikielessäsanaa"riski"käytetäänuseink uvaamaansitävaaraa,jokaliittyyon-
nettomuuden mahdollisuuteen. Riskienhallinnassa ris ki kuvataan usein tapahtumaksi,
joka alentaa vahingoittumaksi tarkoitetun suojattav an kohteen arvoa joko osittain tai
kokonaan,jossetoteutuu. 1

Tuoreessa riskienhallintaa käsittelevässä ISO 31000  -standardissa riski määritellään
asiaksi,jokavaikuttaaorganisaationtavoitteensa avuttamiseen.2

Mielestäni riskilleeiolesyytäantaanegatiivisvä ritteistämerkitystä,vaan jokinneutraa-
limpi käsite toimii usein paremmin. Uuden ISO-stand ardinkin riskimääritelmä on neut-
raali. Kotimaisista yrityksistä esimerkiksi DNA ja Metso käyttävät riskienhallinnassaan
                                                   
1
Ks.esim.Leppänen2006,s.31jaKuusela&Ollika inen2005,s.16–18.
2
ISO31000:2009.RiskManagement-PrinciplesandG uidelines:"Risk=effectofuncertaintyonobjec-
tives".
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neutraalia riskikäsitettä: "Riskillä tarkoitetaan tapahtumaa taiolosuhdetta, joka toteutu-
essaan voi vaikuttaa yrityksen mahdollisuuksiin saa vuttaa tavoitteitaan." 3 Kyseisessä
määritelmässäeiotetakantaasiihen,onkovaikutus negatiivinentaipositiivinen.Lisäksi
määritelmässäriskionsidottukiinteästiyrityksen tavoitteisiin.

Kaavana riski onmelko yksinkertaista kuvata, kysee ssä kun on tapahtuman todennä-
köisyyden ja seurausten tulo: Riski = todennäköisyy s * seuraukset. 4  Toisinaan käyte-
täänkaavaariski= todennäköisyys*seuraukset², j olloinsaadaan riskikarttoihinenem-
män hajontaa, mutta tausta-ajatus onmolemmissa las kutavoissa sama. ISO 31000 -
standardissakäytetäänseuraavaamääritelmää:" Risk isoftenexpressed in termsofa
combinationoftheconsequencesofanevent(includ ingchangesincircumstances)and
theassociatedlikelihoodofoccurrence. "5

Yrityksenhallitukselle,omistajillejamuillekesk eisillesidosryhmilletuleeantaariittävästi
tietoa merkittävimmistä riskeistä ja epävarmuusteki jöistä. Tämä raportointivelvollisuus
on yksi riskienhallinnan keskeisistä tehtävistä ja sille asetetaan vaatimuksiamm. lain-
säädännössäjaSuomenlistayhtiöidenhallinnointiko odissa(CorporateGovernance). 6

Yritystoiminnalleonluonteenomaistase,ettäasete tut tavoitteetpyritäänsaavuttamaan
minimiresurssein ja sama toimintamalli päteemyös r iskienhallintaan.Tärkeääonpitää
riskienpäivitysprosessiketteränäjaosanayhtiön normaaliaoperatiivistatoimintaa.Näin
varmistetaanse,ettäjohdonjasidosryhmiennäkemy syhtiönriskitilanteestaonmahdol-
lisimmantodenmukainenjaajantasainen.Riskienhall intaonpidettäväsellaisellatasolla,
ettäsuurimmatriskitovattiedossajaniidenhalli ntatoimenpiteetriittävät.

Riskienhallintamenetelmiä on useita - tärkeintä on löytää omalle yritykselle parhaiten
sopivamalli. Yhtenä käytännön suosituksena voinma inita, että riskienhallintaprosessi
kannattaasitoaosaksiyrityksenstrategiaprosessia .
                                                   
3
MetsoOyj:nvuosikertomus2008jaDNAOy:nriskien hallintapolitiikka,päivätty9.11.2009.
4
Ks.esim.Flink,ReimanjaHiltunen2007,s.25.
5
ISO31000:2009.RiskManagement-PrinciplesandG uidelines.
6
Suomenlistayhtiöidenhallinnointikoodi2008,suos itus46:”Riskienhallinnanjärjestäminen:Yhtiönon
selostettavahallituksentietoontulleitamerkittäv impiäriskejäjaepävarmuustekijöitäsekäperiaatte et,
joidenmukaanriskienhallintaonjärjestetty."
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Vaikka riskienhallintaprosesseissa on eroja, on nii ssä paljon yhteisiä piirteitä. Ohessa
onkuvattuyksiesimerkki riskienarviointi- jahall intaprosessista. ISO31000-standardin
mallionpääpiirteittäinsamanlainen,silläerotuks ellaettäprosessissaseurataan,arvioi-
daanuudelleenjaraportoidaanuseammassaprosessin vaiheista.
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3.2Riskienmittaaminen
3.2.1Mittaamisenperusajatus
Riskinmittaamisentarkoituksenaonymmärtää,miten suurestariskistäonkyse.Riskien
mittaamisella tarkoitan tässä työssä siis riskien s uuruuden selvittämistä. Riskien mit-
taaminenonvainyksi riskienhallinnanosa-alue.Ko hdan3.1kuvassaonesimerkkiko-
konaisvaltaisenriskienhallinnaneriosa-alueista.

                                                   
7
Kuvaonmukaillenlainattu:Leppänen2006,s.124.
Riskientunnistaminen
Riskiensuuruudenarviointi
Arvioinninsuunnittelujatoimintamallin
valinta
Riskinmerkittävyydenarviointi
(riskilukujari skimassa)
Riskienanalysointi
Seuraukset
Riskienhallinnantoimenpiteidenvalinta
Tietojenhankinta(mm.riskikartta)
Todennäköisyys
Riskienhallinnantoimenpiteiden
toteuttaminen
Uudelleenarviointi
Seuranta,raportointijapalaute
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Riskin kaavamuoto avaa hyvin riskin mittaamista: Ri ski = todennäköisyys * seuraus.
Riskinmittaaminen koostuu siis riskien todennäköis yyden ja seuraustenmerkitykselli-
syydenarvioinnista. ISO31000-standardissamainit aan,että riskienmittaamisessa tu-
lee huomioidamyös muut riskin piirteet. 8  Olennaista on, että riskin suuruudesta saa-
daanhyväkokonaiskäsitys.Mittaamisenavullavoida anantaatunnistetulleriskille jokin
arvo,arvioidasensuuruutta.

Onsyytäavoimesti tunnustaa,että riskienmittaami nenonaina jollain tavallasubjektii-
vista. Riskien arvioinnissa pyritäänmiettimään,mi llä todennäköisyydellä jokin asia ta-
pahtuu jamitäsiitä tapahtumastaseuraisi.Tässäa rviointityössähenkilönomillausko-
muksilla, tunteilla, tavoitteilla jaasenteillaon vaikutusta,vaikkaobjektiivisuuttapyrittäi-
siinkorostamaan. 9Esimerkiksiajatussiitä,ettäliiketoimintajohto osaisitarkkaanmääri-
telläkuvitteellisentapahtumantoteutumisentodenn äköisyyden,onmahdoton.Erityisesti
pidemmälletulevaisuuteensuuntautuneidenjaepätod ennäköistenriskienkohdallaarvi-
ointiontoisinaanvaikeaa.Tiettyäsummittaisuutta riskienmittaamiseenainaliittyy,vaik-
kahienojakaavojaasiastaesitettäisiinkin.Tämäe itarkoitasitä,ettäriskienmittaaminen
olisihyödytöntä.Subjektiivisuudestahuolimatta ri skienmerkityksellisyyssekäkeskinäi-
nentärkeysjärjestysnouseekylläesille,josarvio intisuoritetaanhuolellisesti.

Riskienhallinnasta vastaavan yksikön tai osaston ke skeinen tehtävä riskienhallintapro-
sessissaonedesauttaariskientodennäköisyydenja vaikuttavuudenarviointikäytäntöjen
yhdenmukaistamista.

Mitäselkeämmin riskienmittaamistapa on kommunikoi tavissa ja ymmärrettävissä, sitä
todennäköisemminriskejämitataanyrityksessäyhtei smitallisesti.Riskienmittaamiseen
onpaljon erilaisiamenetelmiä ja yrityksen tulee v alita niistä itselleen parhaitensopiva
tapa. Mittaamistavasta riippumatta on suositeltavaa , että kaikki yrityksen riskit arvioi-
daansamallamenetelmällä.

                                                   
8
ISO31000:2009:"Riskisanalyzedbydeterminingc onsequencesandtheirlikelihood,andother
attributesoftherisk".
9
Riskienarvioinninsubjektiivisuudestaks.esim.C oppola2005,s32-54jaLehtonen2009s.16-19.
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Yksi käytännössä vaikea,mutta tärkeä asia on huomi oida eri riskien väliset riippuvai-
suudet. Eri toiminnoilla voi olla yllättäviäkin rii ppuvuussuhteita keskenään ja tämä voi
vaikuttaariskinkokoon.
3.2.2Riskintodennäköisyys
Riskientodennäköisyyttävoidaanarvioidaesimerkik sierilaistenasteikkojenavulla.
Yksinkertainenasteikkoon jako kolmeen luokkaan, e simerkiksi: 1) epätodennäköinen,
2)mahdollinenja3)todennäköinen.

Vähänmonimuotoisempi on jako viiteen luokkaan, esi merkiksi: 1) äärimmäisen harvi-
nainen,2)harvinainen,3)melkoharvinainen,4)me lko todennäköinen ja5)erittäin to-
dennäköinen.

Kolmasmahdollinenmalli onprosentuaalinen todennä köisyys riskin toteutumisestaar-
viointiajankohtana,jolloinasteikkoon0-100prose nttia(0prosenttia=eitoteuduja100
prosenttia=toteutuuvarmuudella).
3.2.3Riskinseuraustenmerkityksellisyys
Todennäköisyydenarvioimisen lisäksi tuleearvioida vielä riskinmahdollisen toteutumi-
senaiheuttamienseurauksienmerkityksellisyys.

Seurauksetkinvoiluokitellataulukoillakolmeenlu okkaan,esimerkiksi:1)vähäinenseu-
raus,2)vähäistäsuurempiseurausja3)merkittävä seuraus.

Viiden portaanasteikolla riskinmerkityksellisyys voidaan jakaaesimerkiksi: 1)mitätön
seuraus, 2) vähäinen seuraus, 3) suuri seuraus, 4) merkittävä seuraus ja 5) erittäin
merkittäväseuraus.

Yksitapamitataseuraustenmerkityksellisyyttäon laskeariskineuromääräinenvaikutus
yrityksen liiketoimintaan. Usein asteikkoihin on li itetty euromääräiset arviot siten, että
esimerkiksivähäinenseurausonvaikutukseltaanall e10000euroa,suurialle100000
euroajne.
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Tärkeintäon,ettäyrityksentunnistetutmerkittävä triskitsaadaanmyösniidenmerkityk-
sellisyydenosaltaoikeaanjärjestykseenjariskien merkityksenpohdintaanonpaneudut-
tuhuolellisesti.
3.2.4Riskinarvo
Edellämainittujenkahdenosatekijän, todennäköisyy den jaseuraustenperusteellavoi-
daanriskejähahmottaayksinkertaisemminjaniitäv oidaansekäverratatoisiinsa.Niiden
avullariskejävoidaanpelkistäälukuarvoiksi.

Yksinkertainenpisteytysesimerkki:joskolmijaossa annetaanjokaiselleriskinosatekijälle
piste,saadaanmaksimiarvoksi9(3*3).Tuollointod ennäköinenjaseurauksiltaanmerkit-
täväriskisaa9riskipistettä(allaolevakuvassa punaisella).10


TAPAHTUMAN
TODENNÄKÖISYYS


TAPAHTUMANSEURAUKSET


Vähäiset

Vähäistäsuuremmat Merkittävät

Epätodennäköinen


Merkityksetönriski,
2pistettä


Vähäinenriski,
3pistettä

Kohtalainenriski,
4pistettä

Mahdollinen


Vähäinenriski,
3pistettä


Kohtalainenriski,
4pistettä

Merkittäväriski,
5pistettä

Todennäköinen


Kohtalainenriski,
4pistettä

Merkittäväriski,
5pistettä

Erittäinmerkittävä
riski,9pistettä


Useinyllämainittuesimerkkionliiankinriisuttum alli,eikätarjoayritykselleriittävänsuur-
tahajontaaeririskiensuhteen.Lisäksiriskienme rkitysvoiollakorostetussaasemassa,
jolloinvaikutuskerrotaanvieläitsellään(riski= todennäköisyys*merkitys²).

                                                   
10
Leppänen2006,s.127.
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Josyrityskäyttää riskinmerkityksellisyydenarvio innissahyödyksi riskineuromääräistä
arviointia,on riskinkokosen todennäköisyys* ko.  riskineuromääräinenmerkitys.Esi-
merkiksi tehtaan keskeytysvahingoksi arvioidaan 15 000000 euroa ja todennäköisyy-
deksi2prosenttiaseuraavanvuodenaikajänteellä. Riskinkokoonvuodenaikajänteellä
15000000euroa*0,02=300000euroa.
4Brändi
4.1Mitäbrändillätarkoitetaan
Brändi on käsitteenä vähän samantyylinen kuin termi t laatu, yhteiskuntavastuu, yritys-
kulttuuritairiski.Kaikkinuokäsitteetovatliik etoiminnassatärkeitä,muttasamallausein
epämääräisiä-jokainenyrityskäyttääniitävähän eripainotuksin.

American Marketing Association määrittelee brändin seuraavasti: "A name, term, de-
sign,symbol,oranyotherfeaturethat identifies oneseller'sgoodorserviceasdistinct
fromthoseofothersellers.Thelegaltermforbra ndistrademark.Abrandmayidentify
oneitem,afamilyofitems,orallitemsofthats eller.Ifusedforthefirmasawhole,the
preferredtermistradename." 11

Vaikkabrändilläonolluthistoriallisestivahvasi detavaramerkkeihin,onbrändilleannet-
tujopitkäänpaljonlaajempiakinsisältöjäkuinyl lämainittu,melkoperinteinenmääritel-
mä12.Brändinavullayrityspyrkiiyleensäkiteyttämään niitäviestejä,joitahaluaakohde-
ryhmälleenviestiä jaerottuakilpailujoistaan.Vai kkabrändi on yleensä rakennettu jon-
kunsymbolin tainimenympärille,onerityistäpain oarvoaannettavasille,mitä tunteita,
assosiaatioitajaodotusarvojakyseinenbrändiihmi sissäherättää.

Asiakkaanmielikuvatbrändistämuodostuvatmonenlai stenhavaintojenperusteella.Ne
muodostuvat niissä kohtaamisissa, joita asiakkaalla  on yrityksen, sen edustajien tai
                                                   
11
 www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx,20.1.2010.
12
Ks.esim.Levy1955,s.35.
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viestienkanssa. 13 Brändieioletäysinyrityksenkäsissätaihallitt avissa,vaanmyösmm.
asiakkaillajamediallaonvaikutusvaltaabrändink ehittymiseen.14

Sek&Greyn toimitusjohtaja Marco Mäkinen on kuvannut  brändiä varsin onnistuneesti
MTV3–kanavandokumenttisarjassaBrändin takana: " Brändionkuluttajilleodotus,yri-
tyksellelupausjatyöntekijöillevelvoite ".15
4.2Brändienmerkitysnykypäivänliiketoiminnassa
Brändit ovat yksi olennainenosa yritysten aineeton tapääomaa.Merkittäväosa yrityk-
senarvostavoimuodostuaaineettomista tekijöistä, kutenasiakassuhteista, työntekijöi-
denosaamisesta, jakelukanavasopimuksista ja yrityk sen toimintatavoista.Tämänäkyy
erityisestiyrityskaupoissa, joissa isoosakauppah intaavoikoostuaaineettomastapää-
omastajayrityksentulevaisuudenkasvunodotuksist a.EsimerkiksiCoca-Colanbrändin
arvoksiarvioitiinvuonna2006yli67miljardiadol laria,mikäonnoin60prosenttiayrityk-
senmarkkina-arvosta 16.

Hyvän brändinavulla yritys voi parhaimmillaan saav uttaa todellista kilpailuetua.Konk-
reettisiaetujavoitapauskohtaisestiollaesimerki ksi:
1. mahdollisuusylläpitääkorkeampiahintojajasit äkauttakatteita
2. parempiasiakasuskollisuus
3. uusienkilpailijoidenmarkkinoilletulovoivaik eutua
4. uusillemarkkinoillevoiollahelpompilevittäyt yätunnetunbrändinavulla. 17
4.3Brändinarvo
4.3.1Yleistäbrändinarvonlaskemisesta
Brändin arvon laskemiseen ei ole olemassa yhtä yhte isesti sovittua laskumallia, vaan
kyseonainaarvioista-perustelluistanäkemyksist äbrändintuottamastalisäarvosta.

                                                   
13
Malmelin&Hakala2008,s.128.
14
Aiheestaonkirjoitettubrändeihinliittyvässäkir jallisuudessapaljon.Ks.esim:Walker2008,85-87 (Tim-
berland-brändinleviäminenuusillemarkkinoille).
15
Brändintakanadokumenttisarjan1.jakso,esitetty MTV3-kanavalla10.4.2009,klo1500-1600.
16
Malmelin&Hakala2008,s.27-29.
17
Laakso1999,s.31-33jas.229sekäMalmelin&Ha kala2008,s.27.
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Brändinarvonlaskemisenkeskiössäonuseinselisä arvo,jonkaasiakasonvalmistuot-
teesta maksamaan verrattuna vastaavaan merkittömään  / nimettömään tuotteeseen.
Monissalaskutavoissaarvoonlisätäänvielämuitak omponentteja.

Harva yritys laskee brändiensä arvoa jatkuvasti, va an sen arvon laskenta realisoituu
esimerkiksiyrityskaupoissataibrändiensiirtämisi ssäkonserninsisällä.Näissätilanteis-
sa laskutavat voidaan jakaa karkeasti kahteenmalli in: joko yritetään arvioida brändin
tuottamaalisäarvoataisittenarvioidaanmilläkus tannuksillasaataisiinrakennettuavas-
taava brändi. Useinmolempiamalleja käytetään sama ssa tapauksessa ja niitä verra-
taankeskenään.

Isoimmista globaaleista brändeistä julkaistaan eril aisia arvostuksia vuosittain, tunne-
tuimpia Interbrandin "Best Global Brands" ja Millwa rd Brownin "Brandz Top" -listat.
Huomionarvoistaon,ettäerilaskumekanismeillasaa daansamoillebrändeillehyvineri-
laisia tuloksia: esimerkiksi Google-brändi oli Mill ward Brownin mukaan vuonna 2009
noin 100 miljardin dollarin arvoinen, kun Interbran din listalla se arvostettiin samana
vuonnanoin32miljardindollarinarvoiseksi. 18 KyseineneroGooglenarvostuksessaon
hyvä esimerkki siitä, että brändin arvon mittaamine n on tulevaisuuden odotusarvojen
arviointia,jossavoipäästäperustellustihyviner ilaisiintuloksiin.
4.3.2Interbrandinmalli 19
Interbrandin arviointi alkaa siitä, että yhtiön lii kevaihdosta määritellään tietty osuus
brändinansioksi.Tämänjälkeenpyritäänerottamaan selisäarvo,jonkabrändiyksinään
tuo(Brandearnings).Tässä Interbrandkäyttäämuun muassa toimialatutkimuksiahyö-
dykseen,pyrkienvertailemaanbrändiäkyseinenmark kinanmuihinbrändeihin.Lopuksi
arvioidaanvieläsitä,mitenkyvykäsbrändionvarm istamaankysyntäätulevaisuudessa
(BrandStrenght).Esimerkiksiarviolla asiakasuskol lisuudestaonmerkitystä tätäosiota
laskettaessa.
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 www.interbrand.comja www.brandz.com,19.2.2010.
19
 www.interbrand.com,BestGlobalBrands2009s.22-23.
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NäinlasketunbrändinarvonInterbrandonmääritell ytseuraavasti: "Abrand’svalueisa
financialrepresentationofabusiness’searningsd uetothesuperiordemandcreatedfor
itsproductsandservicesthroughthestrengthofi tsbrand."
4.3.3MilwardBrowninmalli 20
MilwardBrownin valuaatioprosessissa onpaljon sama akuin Interbrandinkin.Sealkaa
brändiin liittyvän liikevaihdon selvittämisellä (Br anded Earnings). Tämän jälkeen pyri-
tään tunnistamaan brändin tuoma lisäarvo, eli miten  paljon kyseisestä tulosta johtuu
brändistä(BrandContribution).

TämänjälkeenMilwardBrownlaskeevieläbrändiinl iittyväntulovirrankasvupotentiaalin
jahuomioisenbrändinarvoalaskettaessa.
4.3.4DavidKellerinCustomer-BasedBrandEquityP yramid
KevinLaneKelleronlanseerannutasiakasperusteise nbrändinarvoakuvaavanpyrami-
din,jokaeioleniinkäänyksiselitteinenbrändina rvonlaskukaavio,vaantapahahmottaa
brändinarvoa.

    
21

                                                   
20
 www.brandz.com,19.2.2010.
21
Keller2001,s.7.
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Keller tarjoaa monia havainnollisia esimerkkejä sii tä, miten tunnettujen brändien arvo
voidaanesittääkyseisenpyramidinavulla.Esimerki ksiAmazoninbrändinKellerkuvaa
seuraavasti:
22


Kellerinmalli alleviivaa sitä, ettei brändin raken tamisessa ole oikoteitä, vaan kyse on
määrätietoisesta työstä, jossa tuleeottaahuomioon kaikkikeskeisetasiakkaidenkulu-
tuspäätöksenperusteet. 23
5Brändiriski
5.1Mitäbrändiriskillätarkoitetaan
Googlaamalla "brändiriski" löytyi yhteensä8 osumaa .Voidaansiis puhuaainakinsuo-
menkielisenversionosaltavakiintumattomasta termi stä.Haku"brandrisk"eimyöskään
tuota lukumääräistämenestystä aiheeseen liittyen: ensimmäinen osuma vie ruotsalai-
senpaikallisviranomaisenkotisivuille, jossaesite lläänalueellistapalovaroitustilannetta.
                                                   
22
Keller2001,s.23.
23
Keller2001,s.23.
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Pikaisentutustumisenjälkeenvoidaantodeta,että isoosamuistakinosumistakäsittelee
ihanjotainmuutakuinbrändiinliittyviäriskejä. 24

Maineriskillätuloksialöytyijo1170,elimerkittä västienemmän 25.Turvallisuusalankirjal-
lisuudessamaineriskiäeioleyleensäkäsitelty.Ni issäteoksissajoissamaineriskiäkäsi-
tellään,onesitetyttyuseinseuraavat,aivanvalid itkannat:
• Hyvämaineontärkeää
• Maineenvoimenettäänopeasti
• Riskienarvioinnissamaineelleonvaikeaantaaoik eaaarvoa
• Maineenmenettämisenaiheuttamanvahingonmääritte lyonvaikeaa. 26

Maineriskionkuitenkinkäsitteenähiemanbrändiris kiäsuppeampi jaerilainen, jotenpi-
täydynmasentavistagoogle-tuloksistahuolimattate rmissäbrändiriski.

Adrian J. Slywotzky on käsitellyt brändiriskejä teo ksessaan "The Upside". Slywotzky
jakaa brändiriskit kahteen pääkategoriaan: brändin äkillinen heikkenemiseen (brand
collapse) ja brändieroosioon (brand erosion). Brand  collapse on kyseessä, kun jokin
äkillinentapahtumataitapahtumasarjaaiheuttaabr ändillenopeanarvonlaskun.Eroosi-
ossaon taaskysehitaammasta ilmiöstä, jossabränd imenettääarvoaanpikkuhiljaa. 27
PidänSlywotzkyn jaotteluahyvinkäytännönläheisenä  ja jaan itsekin tässäesityksessä
brändiriskinnoihinkahteenosa-alueeseen.

Brändiriskillätarkoitanjatkossatapahtumaataiol osuhdetta,jokatoteutuessaanvoivai-
kuttaayrityksenbrändin taibrändienarvoon.Kaavi onabrändiriskinvoiesittää: brändi-
riski=todennäköisyys*vaikutusbrändinarvoon.
                                                   
24
 www.google.fi,19.2.2010.
25
 www.google.fi,19.2.2010.
26
NäinesimerkiksiLeppänen2006,s.74-75.
27
Slywotzky2007,s.136.
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5.2Brändinäkillinenheikkeneminen(brandcollaps e)
Maineriskiin liittyvä kirjallisuus keskittyy usein tähän tilanteeseen: yritystä kohtaa esi-
merkiksijokinkriisitaimuuäkillinenvakavataka iskujasillävoiollavaikutustayrityksen
brändiin.

Kriiseissä koko yrityksen tulevaisuus voi olla vaak alaudalla. Kriisi voi olla esimerkiksi
jokin luonnonmullistus, onnettomuus, tuhotyö tai mu u ulkoinen tapahtuma. Toisaalta
pienemmästäkin ongelmasta voi eskaloitua kriisi esi merkiksi epäonnistuneen johtami-
sentaiviestinnänseurauksena.

Tämäbrändiriskinilmentymistapaliittyykeskeisest iyrityksenviestintään.Yrityksenvies-
tintäjohtajantehtäväonviimevuosinatullutyhäh aasteellisemmaksi.Sosiaalisenmedi-
anmerkitysonnoussut ja yhäpienemmistävirheistä voinoustakohu taisyntyäskan-
daali.Lisäksi internetonjoaikaasittennopeutta nutkriisiprosessin"kellotaajuutta".Tie-
donkulun viiveet ovat käytännössä hävinneet. Intern etiin tallentuu pysyvästi kaikki se
keskusteluyrityksenvirheistäjasiihenkohdistune estanegatiivisestajulkisuudesta,joka
printtimediassavoiunohtuanopeastikin.Interneto nmonenmuunominaisuudenlisäksi
myösns.globaalikriisiarkisto. 28

Jos yritystä kohtaa jokin merkittävä takaisku, on s yytä muistaa viisi julkisuuden ten-
denssiä:

1) Negatiivisuustendenssi:mediakäsitteleemieluum min tapahtumanuhka- javaa-
ratekijöitäkuinsiihenliittyviämahdollisuuksia
2) Establishment-tendenssi:mediallaonerityiseen asiantuntija-asemaannostettuja
vaikuttajia, joita haastatellaan ja joidenmielipit eet ohjaavatmedianmielipiteen-
muodostusta
3) Daavid-Goljat–tendenssi:mediallaontaipumusta nostaaheikommanosapuolen
ääniesiinsuhteettomanvoimakkaana
4) Yllätyksellisyys–tendenssi:mediakorostaausei npoikkeuksiajapitäänormaalia
aliedustettuna
                                                   
28
Lehtonen2009,s.115.
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5) HouseofWindsor–tendenssi:mediallaontapana seurataniitäkohteita,joistase
onsaanutkohderyhmänsäinnostumaan. 29

Negatiivinenmediajulkisuusvoivähentääbrändinar voa ja liittääsiihennegatiivisiaas-
sosiaatioitasekävähentääyrityksenmainonnanvaik uttavuutta.30 Kielteisetuutiseteivät
kuitenkaanvälttämättävaikutanegatiivisestibränd iin–keskeiseksiosa-alueeksinousee
se,mitenhyvinyritysosaahoitaakriisiviestintän sä.31

Potentiaalisia Brand Collapse –esimerkkejä on maail malta ja Suomestakin runsaasti,
esimerkiksi Coca-Colan joutuminen Belgian viranomai sten hampaisiin vuonna 1999,
väitteet Volvon sähkömagneettisesta säteilystä vuon na 2002, Tallink –laivayhtiön joh-
donjuopottelureissuvuonna2006,Finnairinmaapalv eluidentyöntekijöidenjatyönanta-
jan riita vuonna 2009 sekä  Audimies -tapaus vuonna  2009. Voimmeko oppia noista
esimerkeistä jotain siitä, mitä vaikutuksia Brand C ollapse -tyylisillä kriiseillä on ollut
brändeihin?Tutustutaanlyhyestikyseisiinesimerkk eihin.

Coca-ColanBelgianseikkailuvuonna1999

9.6.1999joukkoCoca-Colaajuoneitabelgialaisnuori asairastuu.11.6.1999Coca-Colave-
täämarkkinoilta2,5miljoonaavirvoitusjuomapulloa ,muttaeiannajulkisuuteenmitäänse-
litystäasiaan.Coca-Colakieltäytyyneuvottelemast aBelgianviranomaistenkanssa, jotka
julistavatCoca-Colanmyyntikieltoon.Myös Luxembur g jaRanska asettavatCoca-Colan
myyntikieltoon. Myyntikiellon aikana kilpailijan Vi rgin –kolan myynti kymmenkertaistuu.
Coca-Colanjohtoymmärtäälopultakriisinvakavuude n,saamyyntikiellotpurettuajaaloit-
taamassiivisenPR-kampanjanBelgiassa.Lopputulema ksionarvioitunoin200-100000
miljoonandollarintappiot,lähteestäriippuen. 32  

Tässä esimerkissä tapahtumalla oli selviä vaikutuks ia brändiin ja sen arvoon. Hyvällä
kriisijohtamisellaja-viestinnälläolisitodennäkö isestivoituvähentäämerkittävästikriisin
vaikutuksiabrändiin.
                                                   
29
Lehtonen2009,s.50.
30
Lehtonen2009,s.50.
31
Ks.esim.Tybout&Roehm2009,s.82-88.
32
Lehtonen2009,s.91,Johnson&Peppas,2003s.18 -22.
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Volvonsähkömagneettinensäteilyvuonna2002

AutolehtiViBilägarejulkaisivuonna2002artikkel in, jokakertoiKjellHanssonintutkimuk-
sista. VolvonV70, S60 jaS80 –malleissa taakse sij oitetun akun kaapeli aiheutti sähkö-
magneettista säteilyä, jonka tutkija arvioi ihmisen  terveydelle haitalliseksi. Ruotsalainen
mediajulistiVolvonsäteilynaiheuttavanautonkäy ttäjillesyöpää.Todellistasyöpäriskiäei
ilmeisestiollut.Volvonsäteilyolikuitenkinkymm enenkertaavoimakkaampaakuinmuissa
henkilöautoissakeskimäärin.

Oikeatietosaavuttipikkuhiljaaautolehdet,mutta hetkenaikaaelektromagneettinensäteily
olitodellinenuhkaVolvolle.

Tiedossaeiolekriisinmahdollisiavaikutuksiayht iöntulokseen. 33

Syytteet terveydelle haitallisesta säteilystä oliva t Volvolle erityisen vakavia, koska ne
uhkasivatVolvo-brändinkeskeisintäasiakaslupaust a,turvallisuutta.Volvoonpitkäänja
järjestelmällisesti investoinutmielikuvaan turvall isesta lopputuotteesta.Tosinautoteolli-
suudessa turvallisuusonyleisemminkinkeskeinenar vo jaautojen turvallisuuteen liitty-
vistäskandaaleistaonpaljonkäytännönesimerkkejä .34

Tallink–laivayhtiönjohdonjuopottelureissuvuonna 2006

KolmeTallink–laivayhtiön johtajaakäyttäytyvätas iattomastiRuotsin-lautalla25.10.2006.
Johtajatolivatpäihtyneitäjamm.pahoinpitelivät laivanhenkilökuntaa.

Kohunvaikutusta lisäsise,että johtajatpäätyivät anteeksipyyntöönvastaviikkoja tapah-
tumanjälkeenRuotsinammattiliitonuhattuaheitäk anteella.

                                                   
33
Lehtonen2009,s.20jaTheAutoChannelNews,14. 2.2002.
www.theautochannel.com/news/2002/02/14/035815.html.
34
Esim.Mercedes-BenzinA-mallinkaatuminenhirvenvä istötestissäloppuvuonna1997jaToyotankaa-
supoljintenviat2009ja2010.
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Julkisuudessaeioleesitettyväitteitä,ettäkohul laolisiollutmerkittäviävaikutuksiayhtiön
tulokseen.TallinkSiljan viestintäjohtajanmukaan kohu näkyi lipunmyynnissämuutaman
viikonajan,jonkajälkeentilannenormalisoitui. 35

Tallinkin tapausosuiajallisestikohtuullisen lähe lleTallinkin jaSiljan fuusiota, jotenuu-
den konsernin aloitus ei välttämättä käynnistynyt i han parhaimmassa valossa, vaikka
merkittäviä suoria myyntivaikutuksia ei viestintäjo htajan haastattelun perusteella tapa-
uksellaollutkaan.Tallinkintapausonhyväesimerk kibrändiriskinmonimuotoisuudesta-
kyseisellä illanvietollavoiollaesimerkiksivaiku tustaomanhenkilökunnanmotivaatioon
japalveluhalukkuuteensekätätäkauttaepäsuorial oppuasiakasvaikutuksia.

Audi-miesvuonna2009

AudinmyyntijohtajaEskoKiesikertooAnna-lehdenh aastattelussauseitaseksistisiämie-
lipiteitä ja vertailee naisia autoihin. Asia saame diassa hetkellisesti todella merkittävästi
palstatilaa.Kiesistätehdäänlaulujaradio-ohjelmi in,youtubestavoi ladataAudimies-biisin
jakeskustelupalstoillakäydäänkiivaitakeskustelu aasiasta.

Audimiehen tapaus on siinä mielessä mielenkiintoine n, että siinä sosiaalinen media
näyttimonessamielessävaltaansa:tuntuiettähetk eenSuomieimuustapuhunutkaan.
Lisäksi jälkikäteen on pystytty mm. autojen rekiste röintirekisteristä tarkistamaan, ettei
kohullaollutkäytännönvaikutustamyyntiin. 36

Finnairinmatkalaukkuepisodivuonna2009

Finnairkertoi30.11.2009,ettäNorthportonmyynyt Helsinki-Vantaanlentoasemallaolevat
matkatavara- ja asematasopalvelunsaBarona-yhtiöill e. Tämä tarkoitti noin 500 henkilön
siirtymistäBaronanpalvelukseen.Työntekijöitäedu stavaIlmailualanunioniIAUryhtyieri-
laisiinpainostustoimiinFinnairiajaBaronaavasta anjariidallaolivaikutuksiaFinnairinpal-
velutasoonerityisestimatkalaukkujenkäsittelyssä.

                                                   
35
Lehtonen2009,s.40jaTallinkSiljanviestintäjo htajaTuomasNylundinhaastattelu
http://www.talentum.com/doc.do?f_id=1085563.
36
Kauppalehti11.1.2010,s.18.jaIltasanomat1.10. 2009:
www.iltasanomat.fi/uutiset/kotimaa/uutinen.asp?id=1736382&ref=lk_is_ko_1.
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Painostustoimilla on arvioitu olevan vaikutuksia Fi nnairin liiketoimintaan ja yhtenä julki-
suudessa esitettynä, työnantajan kärsimän vahingon määränä on esitetty 6,7 miljoonaa
euroa.37  Kyseisessä arviossa ei oltu arvioitu tapauksen vai kutuksia Finnair -brändiin ar-
voon.

Finnairin tapaus on hyvä esimerkki tyypillisesti br ändiriskistä kumppaniverkostossa.
Vaikkakyseessäolityönantajanjatyöntekijöidenk iista,nostettiinjulkisuudessakeskei-
seenasemaanFinnair,einiinkäänko. työntekijöide ntyönantajaBarona.Päämieskan-
taavastuunalihankkijansatoimenpiteistäsekätosi asiallisesti,ettäjulkisuudessa.Media
myöskorostaayleensävahvojen,tuttujenjapuhutte levienbrändienrooliakriiseissä.Eli
jos tuttu valtionyhtiö Finnair olisi ollut tässä ta pauksessa alihankkija Baronalle, olisi
Finnairvoinutjoutuasilloinkinjulkisuudessaparr asvaloihin.

Toinen huomioita seikka on Finnairin, ainakin aiemm issamarkkinointiviesteissä sään-
nönmukaisesti esittämä asiakaslupaus: "Illaksi koti in". Tekijöihin, jotka vaikuttavat ky-
seisenasiakaslupauksen toteuttamiseen, tuleekiinn ittääerityistähuomiotabrändiriskiä
arvioitaessa.

Monissakohuissajaskandaaleissavaikuttaasiltä, ettäbrändionkestänytkriisinmelko
hyvin. Jos kohu ei vaikuta myyntiin, niin pitääkö v anha sananlasku paikkansa: "Any
publicityisgoodpublicity".Liioittelemmekobränd iinliittyviäriskejä?Maailmatuntuuole-
vanmenossayhäläpinäkyvämpäänjakeskustelevampaa nsuuntaan,jotenonkotilanne
se,ettäsidosryhmätymmärtävätyrityksenyksittäis eterehdykset,virheetjamokat?

Mielestänionsyytä tutkiasitä, liittyykökriisiin asiakasvaikutuksia.EsimerkiksiAudin ja
Tallinkintapauksessaloppuasiakastuotteessaeiväi tettykäänolevanesimerkiksilaadul-
lisia puutteellisuuksia, kun taas Coca-Colan tapauk sessa kyseessä oli johdon heikon
kriisijohtamisenlisäksimyösepäilystuotevirheest ä.

Toinenhuomioitavaseikkaonbrändinkohderyhmäja se,mitenkohderyhmäsuhtautuu
kriisiin-heidänreaktionsanäkyymyynnissä.
                                                   
37
UusiSuomi8.12.2009: http://www.uusisuomi.fi/raha/79209-laukkukaaos-poiki-sakot-finnairin-lasku-67-
miljoonaa.
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Markkinoilta löytyy runsaasti esimerkkejä tapauksis ta, joissa yrityksen toimintatapojen
muutokset saavat aikaan kärkevää nettikeskustelua j a iltapäivälehtikirjoittelua, mutta
näkyvät yrityksen suuntaan hyvinä myyntituloksia. E simerkiksi Veikkaus lanseerasi
2.11.2009uudenJokeri-hahmonjamuitauudistuksia Jokeri-arvontaan.Iltasanomatjär-
jestääasiastanettikyselynjakunalle300vastann eenjoukostaisoosavastustaamuu-
tosta, kirjoitettiin Iltasanomien lööpissä9.11.200 9: "Lottokansa raivostui".Kohukuiten-
kin lisäsimyyntiä: Jokerinmyynti nousee lanseerau ksen jälkeen noin 30 prosenttia ja
Jokerinpelaaminenomanapelinäännoin60prosentti a.38
5.3Brändieroosio(Branderosion) 39
Slywotzkynmukaanbrändieroosio(brändinarvonhida slasku)johtuuuseinjokoheikos-
ta liiketoimintamallista tai tuotteesta.Hänkuvaa brändinkeskeisiäosiaseuraavankol-
mionavulla:








Slywotzkynmukaanliiketoimintamalli, tuote jabrän diovatkolmeerottamatontabrändi-
riskin osa-aluetta. Heikot tuotteet aiheuttavat brä ndin arvon alenemista, ei välttämättä
yhtäkkiä, mutta brändieroosion muodossa. Huono liik etoimintamalli heikentää ennem-
min tai myöhemmin yrityksen kilpailuasemaa, joka ta as heijastuu brändiin ja sen ar-
voon.

                                                   
38
Kauppalehti11.1.2009,s.19:"KohulisäsiJokerin myyntiä."
39
Slywotzky2007,s.135-160ja15.
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Ensimmäiseksitulisitunnistaaneriskit,jotkavoi vataiheuttaabrändieroosiota.Esimerk-
kinäSlywotzkykäyttääFordinjaToyotanliiketoimi ntamalleja,joistavoijoyleisellätasol-
lahuomataeroja:

 FORD TOYOTA
Kiinteätkulut Korkeat Matalat
Kiertoaika Pitkä Lyhyt
Tuotannonjoustavuus Alhainen Korkea
Riippuvuusyksittäisestätuotteesta Korkea Matala
Brändinarvonsuunta Laskeva Nouseva

Taulukonperusteellanäyttääsiltä,ettäFordottaa paljonkovempiariskejämuunmuas-
sa tuotannonvaihteluihin liittyen. Fordin valitsema  kustannusrakenne ja toimintatapa
voivatosaltaanedesauttaabrändieroosiota,kunToy otankustannusrakennejatoiminta-
tapapuolestaanantavatbrändinarvonkasvullehyvä tedellytykset.

Pelkkätoimivaliiketoimintamallieiolevieläriit tävätoimenpidebrändiriskinvälttämisek-
si.Monet isot brändit eivät ole investoineet riitt ävästi brändin arvon säilyttämiseen tai
esimerkiksi keskittyneet liikaa yhteenbrändinarvo asäilyttäväänelementtiin, unohtaen
muut.

Sony on yksi hyväesimerkkimaailmanluokanbrändist ä, jonkaarvooli vuosina 2000–
2005tasaisessalaskusuunnassa(luvutmiljardejado llareita).
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1980-ja1990-luvuillaSonytuottimonialoistavia jainnovatiivisiatuotteita,kutenWalk-
man-korvalappustereot ja Playstation -pelikonsolit.  Kyseisestä brändistä oltiin valmiita
maksamaanjopa40prosentin lisähintaamuihinmarkk inoillaolleisiinbrändeihinverrat-
tuna.Vuosina2000-2005Sonykuitenkinmenettitasa iseentahtiinbrändiarvoaan.

SlywotzkypitääSonyn2000-luvunalunbrändieroosi onsyitämoninaisina:uusiakilpaili-
joita tulimarkkinoille ja jakelukanavat kutenBest Buy,WalMart jaAmazonvahvistivat
asemiaanjaerityisestibrändejään.Asiakkaaneita rvinnutenäävälttämättäluottaavar-
sinaiseen tuotteenvalmistajaan, joshän luotti jak elukanavaan: "En tunne tätä tuotteen
valmistajaa,mutta jos se onmyynnissäBestBuyssa,  niin sen täytyy olla kohtuullisen
hyvätuote".

Esimerkiksi kiinalainen DVD-valmistaja Apex kykeni säästämään vuosituhannen vaih-
teenaikoihinsatojamiljooniaeurojamarkkinoinnis ta;riittiettäApexsaitehtyäsopimuk-
sen muutaman suurimman ja luotetun jakelukanavan ka nssa. Sony oli vieläkin hyvä
brändijasentuotteetovathyviä-seeivainreag oinutriittävänketterästimuuttuneeseen
kilpailutilanteeseen.
5.4Brändiriskinmittaaminen
5.4.1Yleistä
Mitään omaametodia brändiriskin hallintaan ei yrit yksen kannata luoda, vaan käyttää
sitäsamaaprosessia,jokayrityksessämuutoinkinr iskienhallintatyössäkäytössä.

Tutustuttuammebrändiriskinerimuotoihinjakäytän nönesimerkkeihin,voitehdäperus-
tellustisenjohtopäätöksen,ettäbrändiinliittyvä triskitovathyvinerilaisialuonteeltaanja
vaikutuksiltaan.Brändiriski-termionlisäksiliia nlaajakäsiteyksistäänjasetäytyyjollain
tavallapurkaapienempiinosiin.

Josyritysmittaabrändinsäarvoa jatkuvasti,onma hdollistaseurataarvonkehittymistä
ja tutkia,mitenerilaiset tapahtumatheijastuvatb rändinarvoon.Tämäoli alustavaaja-
tuksenitutkimustaaloittaessani.Muttatodellahar vayritysmittaabrändinsä/brändiensä
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arvoaniinusein,ettäsilläolisi jatkuvastikäytö ssäänajantasaistadataasiitä.Siksikes-
kityntässäesityksessämuihinmittaustapoihin.
5.4.2Brändinrakennuspalikat
Voisimmeko jakaa brändiriskin pienempiin osiin, jot ta niihin pääsisi paremmin käsiksi
riskienhallinnanperustyökaluilla?Mielestänitämä onvarteenotettavatapaedetäbrändi-
riskinmittaamisessa.

Tutkimuksenkohdassa4.3.4esiteltyDavidKellerin brändipyramidionyksihyvä jaha-
vainnollinentyökalubrändinpurkamiseenpienempiin osa-alueisiin.

Yrityksentulisitunteaoman/omienbrändiensäydi nelementit-nerakennuspalikat,jot-
kamuodostavatbrändinpääviestinerisidosryhmille .Muttariittääköse,ettäbrändiriski-
enarvioinnissakeskitytäänbrändinydinviesteihin?

Esimerkiksi operaattoritoiminnassa asiakkaan viesti nnän suojaaminen on hyvin olennai-
nenosapäivittäistäliiketoimintaajatietoturvaan kiinnitetäänpaljonhuomiotasekäresurs-
seja. Harva operaattori enää kuitenkaan asiakasvies tinnässään painottaa tietoturvansa
laatua.Seonjotain,minkäasiakkaatolettavatole vankunnossailmanmuutajaepäonnis-
tumisetkyseisessäimplisiittisessäasiakaslupaukse ssasaavatpaljonhuomiota.

Kaikkea olennaista ei siis välttämättä kiteytetä br ändin keskeiseksi viestiksi. Brändillä
pyritäänerottautumaankilpailijoista.Yrityksento imiala jamarkkinatvoivat tuodayrityk-
sellepaljonsellaisiavaatimuksia,joillaeivoie rottua.Toisinsanoenyrityksentoimintaan
voiliittyäpaljonsellaisiaasiakasvaatimuksia,jo idennoudattamistaeiviestitäaktiivisesti
eteenpäin.Kuitenkinniistälipsuminenvoiaiheutta avahinkoabrändille.Nämäns."itses-
täänselvyydet"tulisimyöskirjataylösjaottaah uomioon.
5.4.3Yrityksenkäytössäolevatbrändinmittarit
Vaikkabrändinarvoaeiuseinkaansäännöllisesti ja  lyhyinaikaväleinmitata,onmonilla
yrityksilläkäytössäänerittäinpaljonhyvää tietoa brändeistään.Tätä informaatiotakan-
nattaakäyttäähyväksimyösbrändiriskejämitattaes sa.
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Perinteisesti brändiin liittyvä business intelligen ce -tieto on yrityksen markkinointia ja
myyntiätukevaa.Näissätutkimuksissavoidaanmitat amm.brändintunnettuutta,prefe-
renssiä, harkintaa, suositteluhalukkuutta ja mielik uvia. Erilaiset asiakastyytyväisyystut-
kimuksetovatyksierinomainenbrändimittarijavoi ollaerityisenhyödyllinenbrändiriske-
jämitattaessa.Yrityskuvatutkimuksetjatyönantaja tutkimuksettarjoavatmyösarvokasta
tietoabrändiinjabrändiriskeihinliittyen.

Brändiin liittyväbusiness intelligence -tieto jam ahdollisetmuutbrändiin liittyvätmittarit
auttavat ymmärtämään brändiriskien tosiallista vaik utusta ja helpottavat niihin liittyvien
riskienarviointia.
5.4.4Brändiinliittyvienjuridistenriskienmitta aminen
Brändeihin voi liittyä myös juridisia riskejä. Näid en riskien mittaamisessa kannattaa
konsultoidaosaavaajuristiajajosvainmahdollist a,tutkiamm.brändinrekisteröitävyys,
erottamiskykyjakäyttökelpoisuusjoetukäteen,enn enbrändinlanseeraamista.

Juridiset riskit voivat tosiasiassaestääbrändins uunnitellunkäytön, joten tämänosuu-
denhuolellistahoitamistaeivoikorostaaliikaa.
6Johtopäätökset
Mielestäni brändion yrityksen lupausasiakkaalle. Brändiriskinnäenkyseisenasiakas-
lupauksenpettämisenä.Yrityseijostainsyystäpys tykäänpitämäänasiakaslupaustaan.

Brändienmerkityksenkasvustaonpuhuttu jopitkään .Maailmanmonimutkaistuessa ja
tarjonnan kehittyessä kulutuspäätökset eivät tule a inakaan helpottumaan. Brändeihin
kannattaainvestoidaaikaajarahaa.

Yritystentoimintaympäristömuuttuukokoajanläpin äkyvämmäksi.Esimerkiksikriiseissä
vaikeneminen on harvoin oikea ratkaisu. Yrityksen o missa tavoissa toimia ei voi olla
isojaerojasiihen,minkälaisenvaikutelmanyritys haluaaantaaitsestäänjabrändistään
sidosryhmilleen.
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Riskien arviointi on aina subjektiivista, mutta sii tä huolimatta niiden merkityksellisyys
sekäkeskinäinentärkeysjärjestysnouseeesille,jo sarviointisuoritetaanhuolellisesti.

Brändiriskinmittaaminen on vaikeaa, mutta ei mahdo tonta. Yksinkertaisin tapa hallita
brändiriskejäonkorvamerkitäne tunnistetut riskit , jotkavoivat toteutuessaanvaikuttaa
yrityksen brändin keskeisiin asiakaslupauksiin. Tät ä mallia voi lähteä kehittämään
eteenpäintutustumallaniihinbrändimittareihin,jo itayrityksessäonjomuutenkinkäytös-
sä.Erityisestiasiakastyytyväisyyteen jabrändina rvoon liittyvätietoaineistotulisi tuntea
hyvin.

Kehittyneempäänbrändiriskienmittaamiseenpyrkivie nyritystenkannattaatutustuaDa-
vidKellerinCBBE-malliin ja lähteä arvioimaan brän dinsä ydinelementteihin vaikuttavia
tekijöitäkyseisenmallinavulla. 41 Brändinydinelementtientuntemineneikuitenkaanv ält-
tämättävieläriitäbrändiriskejämitattaessa.On l isäksihuomioitavaainakinmahdolliset
yrityksen toimialan ominaisvaatimukset, asiat jotka  yrityksen asiakkaat olettavat ilman
muutaolevankunnossa.

Hyväasiakastarpeiden tuntemusonkriittisen tärkeä äbrändiriskinmittaamisenonnistu-
miselle.

Huolimatta siitä, minkälaista mallia käyttää, kanna ttaa seuraavat asiat nostaa esille
brändiriskiämitattaessa:
• Onkokysevainyksittäisestä tapauksestavaivoisik o tilanne toistua jatkuvasti?Jatkuva
samanvirheentoistaminenvoikasvattaabrändiriski ä.
• Osuuko riski brändin perusviesteihin / lupaukseen? Brändin keskeiset lupaukset eivät
saisiollaristiriidassatodellisentoiminnankanss a.
• Osuuko riskibrändinkohderyhmänkannalta relevantt iinasiaan?Kohderyhmänreaktiot
vaikuttavatmyyntiin.
• Onko riskillä loppuasiakasvaikutuksia? Jos kyse on pelkästä kohusta, ilman loppu-
asiakasvaikutuksia,voisilläollariskiäpienentäv ävaikutus.
• Yrityksenkriisijohtamisenja-viestinnäntasotule ehuomioidabrändiriskejäarvioitaessa.

                                                   
41
Keller2001.
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Kaikkien yritysten ei kuitenkaan kannata lähteä ede s yrittämään senmittaamista. On
syytä kriittisesti arvioida sitä, tarvitseeko bränd iriskejä erikseen luokitella, tunnistaa ja
mitata.Tärkeintäon,ettäkyseisiinasioihinkiinn itetäänhuomiota.Pyrkimysbrändiriskin
mittaamiseeneivälttämättäjohdamuuhun,kuinolem assaolevanriskienhallintaproses-
sintulostenristiintarkastukseen–samojaasioita katsotaanhiemanerinäkökulmasta.
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